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Zusammenfassung 
 
Um der vergleichsweise geringen bzw. abnehmenden Werbewirkung klassischer 
Werbebanner und Pop-Ups zu begegnen, hat die Werbebranche eine Reihe neuer 
Werbemittel f￿r das WWW entwickelt. Ein Beispiel f￿r ein solches neueres Werbe-
format sind die so genannten Layer-Ads, welche in der Praxis zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen. Jedoch bestehen Zweifel, ob diese Werbemittel tats￿chlich zu einer 
besseren Werbewirkung f￿hren, da ihre offensive Platzierung von den Internet-
Nutzern als st￿render empfunden werden mag. 
In der vorliegenden Untersuchung wird daher mittels einer experimentell angelegten 
WWW-Befragung die Werbewirkung eines animierten Werbebanners im Vergleich 
zu einem Werbebanner mit kombiniertem Layer-Ad gemessen. Erfasst werden dabei 
zentrale Werbewirkungsgr￿￿en wie die Zahl der AdClicks, die Markenerinnerung, 
die Werbeerinnerung sowie das Werbemittel- und das Werbetr￿ger-Image. 
Die Ergebnisse zeigen, dass die Kombination aus Werbebanner und Layer-Ad insge-
samt zu einer h￿heren Werbewirkung f￿hrt, in einzelnen Wirkungsdimensionen je-
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Die Werbung im Internet, inklusive der Werbung im World Wide Web (WWW), ge-
winnt weiter an Bedeutung. Lag ihr Anteil in Deutschland an den Netto-
Werbeeinnahmen im Jahr 2000 noch knapp unter 0,7 Prozent hat sich dieser bis 2005 
auf rund 1,7 Prozent mehr als verdoppelt. Die Wachstumsrate der Einnahmen lag bei 
den Online-Werbetr￿gern 2005 mit 22,5 Prozent deutlich ￿ber dem Branchendurch-
schnitt von 1,0 Prozent (vgl. ZAW 2006). ˜hnliches gilt f￿r die USA, wo die Einnahmen 
aus der Online-Werbung seit 2002 wieder kontinuierlich wachsen und in 2005 zuletzt 
erneut um 30 Prozent gegen￿ber dem Vorjahr gestiegen sind (IAB 2006a). 
Dabei sind klassische Werbebanner noch immer die am weitesten verbreiteten Werbe-
mittel im WWW (vgl. eResult 2003, S. 9 f.; Holtrop/Döpfner/Wirtz 2004, S. 200; IAB 
2005, S. 10; Ad-Locator 2005; Nielsen/NetRatings 2006). Dieser hohen Verbreitung 
steht jedoch eine vergleichsweise geringe Werbewirkung entgegen. Aufgrund ihres teil-
weise massiven Einsatzes auf einer Vielzahl von Internetseiten besteht prinzipiell die 
Gefahr, dass die einzelne Werbebotschaft in der F￿lle der Werbeanzeigen untergeht. 
Dar￿ber hinaus neigen erfahrene Internetnutzer bereits dazu, Seitenbereiche auf denen 
sie Werbung vermuten, aus ihrer Wahrnehmung auszublenden (vgl. Wilhelm/Yom/ 
Scheffelmeier 2000, S. 1; Mitchell/Valenzuela  2005, S. 126). Zudem klickt nur ein 
Bruchteil der Nutzer klassische Werbebanner oder -button an. Durchschnittliche Klick-
raten von unter 1 Prozent belegen dies (vgl. Johannsen 2002, S. 26; Chandon/Chtourou 
2005, S. 156). Versch￿rft wird dieses Problem durch die steigende Verbreitung von 
WWW-Browsern und anderer Zusatzsoftware (so genannte Webwasher oder Pop-Up-
Blocker), die in der Lage sind, Werbebanner auf den aufgerufenen Webseiten herauszu-
filtern bzw. die sich in neuen Fenstern ￿ffnenden Pop-Up-Banner zu unterdr￿cken. So 
stellt der Adserver-Betreiber AdTech in einer eigenen Untersuchung fest, dass nur noch 
die H￿lfte der gebuchten Pop-Up-Banner ￿berhaupt auf dem Bildschirm der Nutzer an-
gezeigt wird (zit. nach Golem 2005).  
Die Werbetreibenden haben daher eine Reihe neuer Werbemittel f￿r das WWW entwi-
ckelt, die teilweise nicht nur Pop-Up-Blocker umgehen, sondern auch eine gegen￿ber 2 
den klassischen Bannern bessere Werbewirkung beim Internetnutzer erzielen sollen. Ein 
Beispiel f￿r ein solches neueres Werbeformat sind die so genannten Layer-Ads, welche 
in der Praxis zunehmend an Bedeutung gewinnen (vgl. Ad-Locator 2005). Da sie h￿ufig 
￿hnlich wie Pop-Up-Banner den eigentlichen Inhalt der Seite verdecken, jedoch i.d.R. 
noch nicht von Pop-Up-Blockern unterdr￿ckt werden, gelten sie als geeignete ￿Pop-Up-
Substitute￿ (Ad-Locator 2005). Dirk Freytag, COO von AdTech, stellt jedoch berechtig-
terweise die Frage, welchen Werbeeffekt solche Layer-Ads erzeugen, wenn die H￿lfte 
der Nutzer Pop-Ups auf Internetseiten von vorneherein nicht sehen will (vgl. Golem 
2005)? So besteht z.B. das Risiko von Reaktanz beim Nutzer, wenn sich dieser durch 
offensive Werbeformate gest￿rt f￿hlt. M￿glicherweise wird der Nutzer dann sogar zu 
anderen Web-Angeboten wechseln oder es kommt zu einem negativen Imagetransfer auf 
die beworbene Marke (vgl. Homburg/Krohmer 2003, S. 655; Holtrop/Döpfner/Wirtz 
2004, S. 221). 
Die vorliegende Untersuchung geht der Frage nach, welche Werbewirkung Layer-Ads 
tats￿chlich haben und inwieweit sich diese von anderen Werbeformen unterscheidet. 
Daf￿r werden zun￿chst einige Grundlagen zur Werbewirkung von Online-Werbemitteln 
skizziert, wobei vor allem die unterschiedliche Wirkung verschiedener Online-
Werbeformate anhand der Resultate bisheriger empirischer Untersuchungen dokumen-
tiert wird. Anschlie￿end werden die Methodik und die Ergebnisse einer experimentell 
angelegten WWW-Befragung vorgestellt, bei der ausgew￿hlte Dimensionen der Wer-
bewirkung eines Werbebanners im Vergleich zu einem mit einem Layer-Ad kombinier-
ten Werbebanner gemessen wurden. 3 
2. Grundlagen der Online-Werbewirkung 
2.1 Werbemittel im WWW 
Unter Werbemitteln werden in der vorliegenden Untersuchung nur die gestalteten Ele-
mente verstanden, die als Tr￿ger einer Werbebotschaft i.d.R. zeitlich begrenzt auf oder 
erg￿nzend zu einer WWW-Seite (Werbetr￿ger) platziert werden (in Anlehnung an Ba-
chem/Fölsch/Goldhammer 2002, S. 652 f.). Weitere Online-Werbeformen wie z.B. 
E-Mail-Werbung und Key-Word-Advertising bleiben im Folgenden unber￿cksichtigt. 
Ebenfalls unber￿cksichtigt bleibt hier die M￿glichkeit, dass die WWW-Seite auch selbst 
als Werbemittel eingesetzt werden kann, beispielsweise in Form einer speziellen Marke-
ting-Site (vgl. ausf￿hrlicher dazu z.B. Fritz 2004, S. 216 ff.). 
Neben den bereits genannten klassischen Werbebannern existiert eine ganze Reihe wei-
terer Werbemittel f￿r das WWW, darunter viele Formen, die sich vor allem durch gro￿-
fl￿chige Formate und die st￿rkere Nutzung multimedialer und interaktiver Applikatio-
nen von bisherigen Werbemitteln unterscheiden. Eine einheitliche Benennung und Klas-
sifizierung aller Werbemittel im WWW liegt jedoch noch nicht vor, wenngleich das 
Interactive Advertising Bureau (IAB) bereits einige weltweite Standards festlegt hat. 
Einen ￿berblick ￿ber die wichtigsten Werbemittel im WWW vermittelt Abbildung 1.  
(Quelle: in Anlehnung an Fritz 2004, S. 221 und Holtrop/Döpfner/Wirtz 2004, S. 199) 
Abbildung 1: Wichtige Werbemittel im WWW 
Grunds￿tzlich zu unterscheiden ist zwischen integrierten Ads, New-Window-Ads und 
den bereits oben erw￿hnten Layer-Ads. 











Integrierte Ads sind in einem vordefinierten Raum, h￿ufig am rechten oder oberen 
Rand, direkt in die Content-Seite eingebunden. Dazu z￿hlen insbesondere die klassi-
schen Werbebutton und -banner. Bei beiden handelt es sich meist um grafische Elemen-
te, die horizontal ausgerichtet und mit einem Hyperlink hinterlegt sind, so dass man 
durch Anklicken der Werbefl￿che auf die Webseite des werbenden Unternehmens ge-
langt. Diese erscheinen inzwischen in einer Vielzahl von Variationen, die sich vor allem 
in ihrer Gr￿￿e, welche in Bildpunkten (Pixeln) angegeben wird, voneinander unter-
scheiden. Das Standard-Format ist der so genannte Full- oder Fullsize-Banner (468x60 
Pixel). Weitere g￿ngige Formate sind zudem der Button (z.B. 125x125 Pixel), der Half- 
bzw. Halfsize-Banner (234x60 Pixel), der Cadillac-Banner (z.B. 728x90 Pixel), der auch 
als Super-Banner oder Leaderboard bezeichnet wird, und die wegen ihrer Gr￿￿e meist 
am rechten Rand platzierten, vertikal ausgerichteten Skyscraper (z.B. 120x600 Pixel). 
H￿ufig eingesetzt werden auch Content-Ads oder Rectangels, welche nicht nur in einem 
anderen Gr￿￿enformat erscheinen (z.B. 300x250 Pixel), sondern auch direkt in den In-
halt der Seite und nicht am Rand platziert werden (vgl. IAB 2006b; OVK 2006; Fritz 
2004, S. 217 ff.; Holtrop/Döpfner/Wirtz 2004, S. 185 ff.). 
Alle genannten Bannerformen k￿nnen zudem verschiedene interaktive und multimediale 
Funktionalit￿ten aufweisen. So unterscheidet man zwischen statischen Bannern, ani-
mierten Bannern, Transactive-Bannern und Rich-Media-Bannern. Die beiden letzteren 
basieren nicht mehr allein auf einem Grafikformat, sondern werden mittels Skriptspra-
chen wie HTML oder Java bzw. Multimedia-Formaten wie Flash oder Shockwave er-
stellt. Sie erlauben dadurch z.B. das Einbetten von Bestellformularen, Sounds oder   
Animationsfilmen (vgl. Holtrop/Döpfner/Wirtz 2004, S. 187 ff.). Zudem besteht die 
M￿glichkeit mittels der Streaming-Technologie Audio- und Videoformate, z.B. in Form 
kleiner Werbefilme, in die Banner zu integrieren (vgl. ebenda, S. 191; Silbe-
rer/Engelhardt/Deiters 2005, S. 8 f.). 
Als New-Window-Ads werden alle Werbemittel bezeichnet, die automatisch in einem 
neuen Browser-Fenster ge￿ffnet werden. Dies geschieht i.d.R. unmittelbar beim ￿ffnen 
der jeweiligen Webseite, kann aber auch zeitverz￿gert oder erst beim Verlassen der 
Webseite geschehen. Das klassische Pop-Up erscheint dabei in einem neuen Fenster 5 
￿ber der betreffenden Webseite, verdeckt damit teilweise deren Inhalt und kann h￿ufig 
erst per Mausklick wieder geschlossen werden. Dahingegen ￿ffnet sich das Pop-Under 
hinter der Webseite, so dass die Werbebotschaft erst beim Schlie￿en der ￿brigen Brow-
serfenster sichtbar wird. Die Interstitials kommen stattdessen einer Werbeunterbrechung 
des Nutzungsvorgangs gleich, da die interessierende Webseite erst nach dem Schlie￿en 
des Interstitials aufgerufen bzw. angesehen werden kann. Im Extremfall kann dieses 
sogar den gesamten Bildschirm ausf￿llen (vgl. Fritz 2004, S. 218 ff.; Holtrop/Döpfner/ 
Wirtz 2004, S. 191 ff.). 
New-Window-Ads gibt es ebenfalls in diversen Gr￿￿en und sogar in vom Rechteck ab-
weichenden freien Formgebungen (so genannte Shaped Pop-Ups). Auch lassen sie sich 
wie die integrierten Ads durch interaktive und multimediale Applikationen anreichern. 
So stellen z.B. Microsites sich in einem neuen Fenster ￿ffnende, inhaltlich reduzierte, 
themenspezifische Webseiten dar, die ￿ber eine eigene Navigation und weitere Untersei-
ten verf￿gen k￿nnen (vgl. ebenda). 
Die letzte Gruppe der hier behandelten Werbemittel bilden die bereits erw￿hnten Layer-
Ads. Layer-Ads sind zwar ebenfalls in der jeweiligen Webseite eingebunden, liegen 
jedoch in einer Ebene ￿ber dem eigentlichen Inhalt der Seite und verdecken diesen da-
mit h￿ufig ￿hnlich wie Pop-Ups ohne sich in einem neuen Browser-Fenster zu ￿ffnen. 
Layer-Ads gibt es ebenfalls in diversen Varianten. Neben der fixen Platzierung auf der 
Werbetr￿gerwebseite ist es z.B. mit Hilfe von Flash m￿glich, das Layer-Ad oder Teile 
davon ￿ber die Webseite zu bewegen. In diesem Fall spricht man von einem Floating-
Ad. Weitere Varianten sind z.B. das Sticky-Ad, welches immer an der gleichen Stelle 
des Bildschirms verbleibt, selbst wenn gescrollt wird, und der Mouse-Over-Banner, bei 
dem sich die Werbefl￿che vergr￿￿ert sobald der Mauszeiger ￿ber das Banner gef￿hrt 
wird (vgl. Fritz 2004, S. 220; Holtrop/Döpfner/Wirtz 2004, S. 195 ff.; umfangreiche 
Beispieldarstellungen aller genannten Werbemittel, auf die hier aus Platzgr￿nden ver-
zichtet wurde, finden sich z.B. bei InteractiveMedia 2006). 
 
 6 
2.2 Dimensionen und Determinanten der Online-Werbewirkung 
Vor dem Hintergrund der oben angedeuteten Vielfalt verf￿gbarer Werbemittel im 
WWW stellt sich f￿r werbetreibende Unternehmen die Frage, wie daraus das geeignete 
Werbemittel, d.h. das mit der besten Werbewirkung zu ermitteln ist. Hinweise dazu 
kann die Werbewirkungsforschung liefern. 
Die Werbewirkung kann in verschiedenen Dimensionen gemessen werden. Dement-
sprechend zahlreich sind inzwischen die vorhandenen Kennzahlen und Methoden der 
Werbewirkungsforschung (vgl. dazu u.a. Jarchow 2003). Tabelle 1 gibt einen ￿berblick 
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(Quelle: in Anlehnung an Jarchow 2003, S. 356 f., 363 und 
Tomorrow Focus Sales 2002, S. 5 ff.) 
Tabelle 1: Wichtige Wirkungsdimensionen der Online-Werbung 
Wahrnehmungsbezogene sowie ged￿chtnis- und einstellungsbezogenen Wirkungs-
dimensionen werden h￿ufig wie in der klassischen Werbewirkungsforschung mittels 
apparativer Verfahren der Beobachtung bzw. durch Befragungen erfasst (vgl. Jarchow 
2003, S. 357; Tomorrow Focus Sales 2002, S. 5 ff). Die verhaltensbezogenen Wir-
kungsgr￿￿en k￿nnen bei der Online-Werbung hingegen direkt und zeitnah gemessen 
werden (vgl. Jarchow 2003, S. 357). Automatisch erfasst werden beispielsweise die 
Anzahl der Aufrufe eines Werbemittels (AdViews oder AdImpressions) und die Anzahl 
der Klicks auf ein Werbemittel (AdClicks), woraus sich die Click Through Rate (CTR 
= Ad-Clicks/AdImpressions x 100) berechnen l￿sst, welche das wohl bekannteste Ma￿ 
f￿r die Effizienz von Werbemitteln im WWW darstellt (vgl. Fritz 2004, S. 273). Die 
Aussagekraft der CTR ist jedoch insbesondere wegen der Nichtber￿cksichtigung der 
anderen Wirkungsdimensionen begrenzt. So w￿rde bei alleiniger Betrachtung der CTR 7 
vor allem die empirisch nachgewiesene positive Wirkung der Bannerwerbung auf die 
Markenwahrnehmung und die Markenprofilierung erheblich untersch￿tzt (vgl. ebenda, 
S. 276; Mitchell/Valenzuela 2005). Werbebanner werden von den Nutzern au￿erdem 
auch irrt￿mlich angeklickt, so dass die Werbewirkung u.U. auch ￿bersch￿tzt wird (vgl. 
Chandon/Chtourou 2005, S. 146). 
Neben der Messung der (abh￿ngigen) Wirkungsgr￿￿en spielt auch die Erfassung der 
(unabh￿ngigen) Wirkgr￿￿en, also der Determinanten der Werbewirkung, eine wichtige 
Rolle. Diese lassen sich z.B. in werbemittel-, werbetr￿ger- und nutzerspezifische Fakto-
ren unterteilen. Einen ￿berblick ￿ber wichtige Determinanten der Online-
Werbewirkung und ihrer empirisch, gr￿￿tenteils ￿bereinstimmend nachgewiesenen 
Wirkungsrichtung gibt Tabelle 2. 
Dabei zeigt sich, dass Bannerwerbung mit steigender Internet-Erfahrung schlechter 
wahrgenommen wird und sich das gezielte Surfen im WWW negativ auf die Werbewir-
kung auswirkt. Entscheidenden Einfluss auf die Werbewirkung hat zudem die Platzie-
rung der Werbemittel auf der WWW-Seite. H￿ufig wird eine bessere Werbewirkung 
erzielt, wenn die Werbemittel oben oder rechts platziert sind und die Werbebotschaft 
mit dem thematischen Umfeld korrespondiert. Auch f￿hrt die Schaltung von zwei 
gleichartigen Bannern auf einer WWW-Seite zu steigenden AdClicks (vgl. Tabelle 2). 
F￿r die vorliegende Untersuchung interessieren aber vor allem werbemittelspezifische 
Einflussfaktoren der Werbewirkung. So konnte gezeigt werden, dass sich mit steigender 
Kontaktzahl des Nutzers mit dem Werbemittel kurzfristig, bis zu einem bestimmten 
Grenzwert, auch die Wahrscheinlichkeit eines AdClicks erh￿ht. Jedoch nimmt die Zahl 
der AdClicks langfristig mit der Dauer der Werbeschaltung ab (￿Burn-out-Effekt￿; Jo-
hannsen 2002, S. 70). Au￿erdem erzielen gro￿formatige, bilddominante und mit Anima-
tionen oder Multimedia angereicherte Werbemittel eine h￿here Werbewirkung als Stan-
dardbanner (vgl. Strauss/El-Ansary/Frost 2003, S. 397). Auch wirkt sich die konkrete 
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Quellen: [1] Henn 1999; [2] G&J EMS 2003, [3] Johannsen 2002, [4] Jarchow 2003; [5] Tomorrow 
Focus Sales 2002; [6] Tomorrow Focus Sales 2003; [7] VDZ 2002; [8] ComCult 2002; [9] Wilhelm 
et al. 2000; [10] Chandon/Chtourou 2005; [11] Li/Bukovac 1999 
(eigene Darstellung in Anlehnung an Johannsen 2002, S. 75 ff. 
und eigene Ergänzungen) 
Tabelle 2: Wichtige Determinanten der Online-Werbewirkung 
Zudem wurde bereits in einzelnen Studien (vgl. u.a. VDZ 2002; Tomorrow Focus Sales 
2002, 2003; Dynamic Logic 2004) die Werbewirkung konkreter Bannerformen mitein-
ander verglichen. Einen ￿berblick ￿ber die Werbewirkung verschiedener Online-
Werbemittel, soweit diese in den zugrunde liegenden Studien erfasst worden ist, gibt 
Tabelle 3. Dabei zeigt sich, dass vor allem Pop-Ups in ihrer Wirkung auf AdClicks so-
wie Werbe- und Markenawareness anderen Formaten wie z.B. Skyscraper und Sticky-
Ad ￿berlegen sind. Jedoch haben Pop-Ups bei den Internet-Nutzern auch ein ver-
gleichsweise schlechtes Image, was sich aber scheinbar nicht auf das Image der bewor-
benen Marke auswirkt. Ein eher negatives Image wird auch den Layer-Ads zugespro-
chen, die jedoch sehr hohe Werte bei der Aufmerksamkeitsleistung und Werbeerinne-









Ad  Layer-Ad                      Werbemittel 
[Quellen] 
Wirkungs- 
dimension  [1,4] [1,4]  [1,2,4]  [1,2,4] [2]  [3,4] 
Aufmerksamkeitsleistung     +  ++  -  ++ 
Werbeerinnerung/ 
-awareness     ++  O  O  ++ 
Markenbekanntheit/ 
-awareness  O + ++ + O   
Werbemittel-Image  + O  O/--  + -  - 
Marken-Image      ++ ++ ++   
AdClicks     ++  O  O  
++/+ St￿rke    O indifferent    --/- Schw￿che 
Quellen: [1] VDZ 2002; [2] Tomorrow Focus Sales 2002; [3] Tomorrow Focus Sales 2003; 
[4] Dynamic Logic 2004 
(eigene Darstellung in Anlehnung an Tomorrow Focus Sales 2002, S. 4 
und eigene Ergänzungen) 
Tabelle 3: Werbewirkung ausgew￿hlter Online-Werbemittel 
 
3. Empirische Untersuchung 
3.1 Ziele und Hypothesen 
Wie oben beschrieben, haben fr￿here Untersuchungen gezeigt, dass aufwendig gestalte-
te Online-Werbemittel eine teilweise bessere Werbewirkung beim Nutzer erzielen als 
herk￿mmliche Werbebanner. Insbesondere scheinen sich Layer-Ads aus diesem Grund 
in der Praxis einer immer gr￿￿eren Beliebtheit zu erfreuen. Im Rahmen der empirischen 
Untersuchung sollte daher festgestellt werden, inwieweit die Verwendung eines Layer-
Ad tats￿chlich eine bessere Werbewirkung beim Nutzer erzielt. Mittels eines experimen-
tellen Designs (vgl. dazu 3.2), bei dem der eine Teil der Studienteilnehmer eine Websei-
te mit einer Kombination aus Layer-Ad und Werbebanner, der andere Teil eine Websei-
te nur mit Werbebanner pr￿sentiert bekam, wurden jeweils folgende, ausgew￿hlte Di-
mensionen der Werbewirkung erfasst: 
•  die AdClicks, 
•  die Klicks zum Schlie￿en der Werbung (CloseAdClicks), 10 
•  die Markenerinnerung (ungest￿tzt), 
•  die Werbeerinnerung (ungest￿tzt und gest￿tzt), 
•  das Werbemittel-Image und 
•  das Werbetr￿ger-Image. 
Aufgrund seiner aufwendigeren Gestaltung und offensiven Platzierung war zu erwarten, 
dass die zus￿tzliche Verwendung des Layer-Ad zu mehr AdClicks bzw. zu einer h￿he-
ren Marken- und Werbeerinnerung f￿hren w￿rde. Erg￿nzend wurde zudem die Klickin-
tention erfasst, um die Zahl der irrt￿mlich erfolgten Ad-Clicks, z.B. bei dem Versuch 
die Werbung zu schlie￿en, zu bestimmen. Hinsichtlich des Images wurde zudem vermu-
tet, dass dieses bei der zus￿tzlichen Verwendung des Layer-Ad durch dessen offensive 
Platzierung insgesamt schlechter ausfallen w￿rde als beim Werbebanner allein. Vor die-
sem Hintergrund war au￿erdem zu erwarten, dass sich ein schlechteres Werbemittel-
Image negativ auf das Image des Werbetr￿gers auswirkt. Die einzelnen der empirischen 
Untersuchung zugrunde liegenden Hypothesen fasst Tabelle 4 zusammen. 
Hypothese 1  Die Verwendung eines Banners in Verbindung mit einem Layer-Ad f￿hrt zu 
einer h￿heren Anzahl von AdClicks bzw. zu einer h￿heren CTR als die Ver-
wendung eines Banners allein. 
Hypothese 2  Ein Teil der AdClicks bei einem Layer-Ad ist auf den Versuch zur￿ckzuf￿h-
ren, dieses zu schlie￿en. 
Hypothese 3  Die Verwendung eines Banners in Verbindung mit einem Layer-Ad f￿hrt zu 
einer h￿heren Erinnerung an die beworbene Marke als die Verwendung eines 
Banners allein (Markenerinnerung). 
Hypothese 4  Die Verwendung eines Banners in Verbindung mit einem Layer-Ad f￿hrt zu 
einer h￿heren Erinnerung an die Elemente der dargestellten Werbung als die 
Verwendung eines Banners allein (Werbeerinnerung). 
Hypothese 5  Das Image des Werbemittels (der Webseite) f￿llt bei der Verwendung eines 
Banners in Verbindung mit einem Layer-Ad schlechter aus als bei der Ver-
wendung eines Banners allein (Werbemittel-Image). 
Hypothese 6  Das Image des Werbetr￿gers (der Webseite) f￿llt bei der Verwendung eines 
Banners in Verbindung mit einem Layer-Ad schlechter aus als bei der Ver-
wendung eines Banners allein (Werbetr￿ger-Image). 
Tabelle 4: Hypothesen der empirischen Untersuchung  
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3.2 Methodik und Operationalisierung 
F￿r die empirische Erhebung der Werbewirkung eines Layer-Ad wurde von Mitte bis 
Ende April 2005 eine e-mail-gest￿tzte WWW-Befragung durchgef￿hrt, die einen expe-
rimentellen Teil enthielt. 
Die Auswahl der Studienteilnehmer fiel auf die Empf￿nger von Mailinglisten studenti-
scher Fachschaften aus dem gesamten Bundesgebiet. Die Stichprobe entspricht damit 
einem Convenience Sample, welches keinen Anspruch auf Repr￿sentativit￿t f￿r die ge-
samte (deutsche) Internetnutzerschaft erhebt, was aber bei dem vorliegenden experimen-
tellen Design von zweitrangiger Bedeutung ist (vgl. 3.3.1). Insgesamt wurden ca. 1.800 
solcher Mailinglisten angeschrieben und die Empf￿nger zur Teilnahme an der Befra-
gung eingeladen. Unklar ist, wie viele Personen tats￿chlich erreicht wurden, da die Zahl 
der Empf￿nger der Mailinglisten meist nicht ￿ffentlich bekannt ist und viele Mailing-
listen moderiert werden, eingehende Mails also erst nach einer redaktionellen Pr￿fung 
an die Empf￿nger weitergeleitet werden. Die Bestimmung einer R￿cklaufquote ist daher 
nicht m￿glich. Als Incentive wurden unter allen Teilnehmern insgesamt drei Gutscheine 
im Wert von 20 EUR des Online-Shops Amazon verlost. 
Um Verf￿lschungen der Ergebnisse zu vermeiden, wurde zum einen die Back-Funktion 
des Browsers deaktiviert, damit die Teilnehmer nicht zum experimentellen Teil des Fra-
gebogens zur￿ckkehren konnten. Zum anderen wurde die IP-Adresse der Teilnehmer ￿ 
sofern m￿glich ￿ registriert, um weitgehend zu verhindern, dass einzelne Personen 
mehrfach an der Befragung teilnehmen. 
Da die Teilnehmer vorab nicht auf die Intention der Untersuchung aufmerksam gemacht 
werden sollten, wurde in der E-Mail-Einladung auf eine Befragung zum Thema ￿Richtig 
bewerben￿ hingewiesen und f￿r den experimentellen Teil eine entsprechend gestaltete 
Webseite verwendet. Nach einf￿hrenden Fragen zur Internetnutzung wurden die Teil-
nehmer auf diese Seite weitergeleitet und gebeten sich diese durchzulesen. Ein Teil der 
Probanden bekam dann nach dem Zufallsprinzip auf dieser Seite ein Layer-Ad in Form 





























(nur Experimentgruppe 1) 
Werbebanner 









(Experimentgruppe 1), der andere Teil lediglich das animierte Banner ohne Layer-Ad 
(Experimentgruppe 2) (vgl. Abbildung 2). 
Das Layer-Ad war wie folgt aufgebaut: f￿nf Sekunden nach dem Aufruf der Seite fuhr 
ein Fahrzeug vom Typ Pickup eines japanische Automobilherstellers innerhalb eines 
Layers von links r￿ckw￿rts in das Bild. Ein Wohnanh￿nger, welcher z.T. am rechten 
Bildschirmrand sichtbar war, wurde an den Wagen angekoppelt und danach wieder nach 
links aus dem Bild gezogen. Diese Sequenz dauerte ca. 10 Sekunden an. Anschlie￿en 
wurde wiederum am rechten Bildschirmrand ein mit Flash animiertes rechteckiges Wer-
bebanner mit dem Fahrzeug dargestellt. Dieses zeigte auch den Namen des Fahrzeug-
modells sowie einen Werbeslogan (nachfolgend mit ￿Bannerslogan￿ bezeichnet). Das 
Banner unterlag dabei keinen zeitlichen Beschr￿nkungen. Markenlogo und Markenslo-
gan erschienen sowohl im Layer-Ad als auch im Banner an jeweils verschiedenen Posi-
tionen. Beim Klick auf die Werbefl￿che ￿ffnete sich in einem neuen Browserfenster die 
Webseite des Fahrzeugherstellers. Au￿erdem besa￿en beide Versionen einen Schlie￿en-
Button zum vorzeitigen Beenden der Werbung, wobei nach dem Schlie￿en des Layer-
Ad dennoch das animierte Banner gezeigt wurde (vgl. Abbildung 2). 
Im direkten Anschluss wurden die Studienteilnehmer nach den oben genannten Wir-
kungsgr￿￿en befragt (vgl. 3.1). Die Operationalisierung der Variablen l￿sst sich der fol-
genden Tabelle 5 entnehmen. Die AdClicks und die Klicks zum Schlie￿en der Werbung 
(CloseAdClicks) wurden automatisch erfasst. 
Markenerinnerung 
(ungest￿tzt) 








Welche der folgenden Slogans kamen in der gezeigten Werbung vor?  
(9 teilweise ähnlich lautende Antwortmöglichkeiten) 
F￿r welchen Fahrzeugtyp wurde geworben?  
(Limousine, Kombi, Van, Jeep, Pickup, weiß nicht) 
K￿nnen Sie das Fahrzeugmodell noch genauer benennen?  
(6 verschiedene Modellnamen zur Auswahl) 
Werbemittel-Image  Die auf der Webseite benutzte Werbung ... (vgl. 3.3.5, Abb. 7) 
Werbetr￿ger-Image  Bitte bewerten Sie folgende Aussagen. (vgl. 3.3.6, Abb. 8) 
Tabelle 5: Operationalisierung der Werbewirkungsgr￿￿en 14 
F￿r einen Vergleich der beiden Experimentgruppen wurden zudem wesentliche St￿rgr￿-
￿en, die ebenfalls Einfluss auf die Wahrnehmung und Einstellung der gezeigten Wer-
bemittel haben k￿nnten, wie z.B. der verwendete Browser, die Einstellung gegen￿ber 
Internet-Werbung im Allgemeinen oder das Produktinvolvement, im Anschluss an den 
experimentellen Teil erfasst (vgl. 3.3.1). 
Im Rahmen der Datenanalyse wurden H￿ufigkeiten und Mittelwerte bestimmt sowie 
Signifikanztests (Chi
2-Tests bzw. T-Tests) durchgef￿hrt. 
3.3 Ergebnisse 
Insgesamt nahmen 447 Personen an der Untersuchung teil. Nach der Datenbereinigung 
gingen insgesamt 373 F￿lle in die Auswertung ein. Dabei wurden vor allem F￿lle ge-
l￿scht, bei denen die Werbung vermutlich fehlerhaft angezeigt worden ist. 
3.3.1 Charakteristika der Experimentgruppen 
Von den 373 Teilnehmern haben 198 (53%) das Layer-Ad mit sich anschlie￿endem 
Banner (Experimentgruppe 1) und 175 (47%) nur das Banner (Experimentgruppe 2) zu 
sehen bekommen. Um f￿r die weiteren Ergebnisse relevante Unterschiede zwischen den 
beiden Gruppen auszuschlie￿en, wurden ￿ wie erw￿hnt ￿ aber auch m￿gliche St￿rgr￿-
￿en erhoben. Wie aus Tabelle 6 ersichtlich, zeigen sich in diesen mit einer Ausnahme 
keine signifikanten Abweichungen zwischen den beiden Experimentgruppen, weshalb 
Unterschiede in der Werbewirkung mit gro￿er Wahrscheinlichkeit auf die Verwendung 
der verschiedenen Werbemittel zur￿ckgef￿hrt werden k￿nnen. Der signifikante Unter-
schied bei der Variable ￿Internet-Werbung allgemein weckt mein Interesse￿, welche in 
der Experimentgruppe 1 positiver belegt ist als in der Experimentgruppe 2, ist dabei 
m￿glicherweise auch auf einen positiven Effekt des gezeigten Layer-Ad auf die Einstel-
lung der Probanden zu erkl￿ren. 
3.3.2 AdClicks, CloseAdClicks und Klickintention 
Wie aus Abbildung 3 hervorgeht, ist die Zahl der AdClicks in der Untersuchung insge-
samt sehr gering, wenngleich die CTR von rd. 1% weitgehend der in der Praxis ent-
spricht (vgl. 1.). Lediglich drei Probanden klickten das Layer-Ad, eine weitere Person 
der Experimentgruppe 1 den anschlie￿enden Banner und nur zwei Personen der Expe-
rimentgruppe 2 das ihnen pr￿sentierte Banner an. Alle diese Personen beabsichtigten mit 15 























































weniger als 1 Jahr 
1 bis 2 Jahre 
2 bis 3 Jahre 
3 bis 4 Jahre 












1 = ￿trifft voll und ganz zu￿ ... 5 = ￿trifft gar nicht zu￿  arithmetisches Mittel   
Internet-Nutzung  Internet t￿glicher Begleiter 
vorwiegend Informationssuche 
haupts￿chlich Unterhaltung 















beworbenes Fahrzeugmodell bekannt 
Interesse an Automobilen 
Absicht in naher Zukunft Auto zu kaufen  
... und w￿rde dabei auch die beworbene 
















... enth￿lt n￿tzliche Hinweise 
... ist eigentlich ganz hilfreich 
... geh￿rt zur Wirtschaft 
... ist meist unterhaltsam 
... ist h￿ufig irref￿hrend 
... verleitet zum Kauf 





























... ist st￿rend 
... nehme ich kaum noch wahr 
... versuche ich zu blocken 
... klicke ich an 
... weckt mein Interesse 






















Tabelle 6: Auspr￿gungen m￿glicher St￿rgr￿￿en in den Experimentgruppen16 
dem Klick jedoch, die Werbung zu schlie￿en. Somit sind die AdClicks ausschlie￿lich 
versehentlich erfolgt, wodurch die ermittelte CTR den Erfolg des Werbemittels deutlich 
￿bersch￿tzt. Ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen kann wegen 
der geringen Fallzahl nicht festgestellt werden. Die Hypothesen 1 und 2 m￿ssen aus 
diesem Grund verworfen werden, wenngleich die vorliegenden Ergebnisse die Richtig-
keit der Hypothese 2 nahe legen. Dieses Ergebnis ￿berrascht insofern nicht, als das es 
sich bei einer Befragung um eine spezielle Situation der Internet-Nutzung handelt, in der 
kaum ein Proband echtes Interesse f￿r Automobil-Werbung entwickeln wird, zumal es 
sich um keinen automobilaffinen Kontext handelte. 
Abbildung 3: AdClicks und CloseAdClicks 
Bei der Zahl der CloseAdClicks hingegen zeigen sich teilweise deutliche signifikante 
Unterschiede zwischen den beiden Werbeformen. Die CloseAdClick-Rate (CACR) ist 
beim Layer-Ad mit knapp 29% dreimal und beim anschlie￿enden Banner insgesamt 
noch fast doppelt so hoch wie in der Experimentgruppe 2, in der nur jeder Zehnte das 
Banner schloss. Dabei schloss knapp ein Drittel der Probanden, die das Layer-Ad ge-
schlossen hatten, auch den sich anschlie￿enden Banner. Dies macht deutlich, dass die 
offensive Platzierung des Layer-Ad von den Nutzern zu einer st￿rkeren Ablehnung der 
Werbung insgesamt f￿hrt und sogar negative Ausstrahlungseffekte auf den nachfolgen-






























































*   p ≤ 0,5 













Signifikante Unterschiede zeigen sich zudem in der ungest￿tzten Markenerinnerung, wie 
aus Abbildung 4 hervorgeht. W￿hrend die H￿lfte der Personen aus der Experimentgrup-
pe 1 die beworbene Marke richtig benannte, konnte dies in der Experimentgruppe 2 le-
diglich rd. ein Drittel der Probanden. 
Hypothese 3, nach der die Verwendung des Layer-Ad in Verbindung mit dem Banner zu 
einer h￿heren Erinnerung an die beworbene Marke f￿hrt als die Verwendung des Ban-
ners allein, kann damit best￿tigt werden. Die doppelte Nennung des Markennamens in 
der Experimentgruppe 1 wird dabei einen entsprechenden Effekt gehabt haben (vgl. 
auch 3.3.4).  
Abbildung 4: Ungest￿tzte Markenerinnerung 
3.3.4 Werbeerinnerung 
Das Layer-Ad in Verbindung mit dem Banner hat dar￿ber hinaus eine h￿here Wirkung 
auf die ungest￿tzte Werbeerinnerung, wie Abbildung 5 zeigt. Rd. 85% der Personen aus 
der Experimentgruppe 1 benannten den beworbenen Produkttyp korrekt, im Gegensatz 








Layer-Ad + Banner nur Banner
Experimentgruppe 1  Experimentgruppe 2 
Signifikanz: 
 




Abbildung 5: Ungest￿tzte Werbeerinnerung 
Abbildung 6: Gest￿tzte Werbeerinnerung 
Signifikante Unterschiede zeigen sich gr￿￿tenteils auch bei der gest￿tzten Werbeerinne-
rung, wie Abbildung 6 zu entnehmen ist. W￿hrend die zus￿tzliche Verwendung des Lay-
er-Ad hier zu einer besseren Erinnerung des Fahrzeugtyps und des Markenslogans f￿hrt, 
ist die Erinnerung an das beworbene Fahrzeugmodell und die Erinnerung an den nur im 
Banner verwendeten Slogan (￿Bannerslogan￿) in der anderen Gruppe h￿her als in der 
Experimentgruppe 1. Hypothese 4, nach der die Verwendung des Layer-Ad in Verbin-
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Die teilweise h￿heren Erinnerungswerte in der Experimentgruppe 1 sind dabei nicht 
allein auf eine Aufmerksamkeitssteigerung durch die dynamische Gestaltung das Layer-
Ad zur￿ckzuf￿hren. Hinzu kommt, dass einige Inhalte wie der Produkt- und Fahrzeug-
typ sowie der Markenslogan sowohl in der Floating-Ad-Sequenz als auch im anschlie-
￿enden animierten Werbebanner, also doppelt, erschienen sind. 
Der Bannerslogan und die Bezeichnung des Fahrzeugmodells hingegen wurden ledig-
lich im animierten Banner verwendet. Hier l￿ge die Vermutung nahe, dass die h￿heren 
Erinnerungswerte f￿r diese Elemente in der Experimentgruppe 2 auf die niedrigere 
CACR in dieser Gruppe zur￿ckzuf￿hren ist, wie Tabelle 7 verdeutlicht. Rechnet man 
diesen Effekt jedoch heraus, ergeben sich immer noch h￿here Erinnerungswerte (Wer-
beerinnerung￿) in der Experimentgruppe 2, was sich aus dem unteren Teil der Tabelle 7 
ergibt. Das Layer-Ad scheint somit die Aufmerksamkeit vom nachfolgend gezeigten 
Banner abzuziehen. 




F￿lle insgesamt (N)  198  175 
  davon Banner geschlossen (A)  36  17 
CACR 18,18%  9,71% 
Bannerslogan erinnert (B)  8 19 
  davon Banner geschlossen  0  0 
Werbeerinnerung￿ = B/(N-A)  4,9%  12,0% 
Werbeerinnerung = B/N  4,0%  10,9% 
Fahrzeugmodell erinnert (F)  16 19 
 davon  Banner  geschlossen  0  0 
Werbeerinnerung￿ = F/(N-A)  9,9%  12,0% 
Werbeerinnerung = F/N  8,1%  10,9% 
Tabelle 7: Ausgew￿hlte Werbeerinnerungswerte im Detail 
3.3.5 Werbemittel-Image 
Wie Abbildung 7 verdeutlicht, wird die Kombination aus Layer-Ad und Banner einer-
seits besser wahrgenommen als das Werbebanner und von den Probanden eher als ￿gut 
gemacht￿ bezeichnet, andererseits aber auch als deutlich st￿render empfunden. Zudem 20 
vermag es die zus￿tzliche Verwendung des Layer-Ad nicht, das Interesse am beworbe-
nen Produkt zu steigern. Unter Ber￿cksichtigung der h￿heren CloseAdClicks in der Ex-
perimentgruppe 1 (vgl. 3.3.2) l￿sst sich daher sagen, dass das Image des Layer-Ad ins-
gesamt schlechter einzusch￿tzen ist als das des Werbebanners, womit Hypothese 5 bes-
t￿tigt werden kann. 
Abbildung 7: Werbemittel-Image 
3.3.6 Werbeträger-Image 
Das schlechtere Image des Layer-Ad wirkt sich zudem auf das Image des Werbetr￿gers 
aus, wenngleich nicht so stark. Wie Abbildung 8 zeigt, stimmen die Probanden der Ex-
perimentgruppe 1 signifikant st￿rker der Aussage zu, die Webseite sei ohne Werbung 
besser, wodurch der st￿rende Charakter der Kombination mit dem Layer-Ad nochmals 
unterstrichen wird. Hypothese 6 kann somit ebenfalls best￿tigt werden. 
... empfand ich als
st￿rend ***
... habe ich kaum
wahrgenommen ***
... hat mein Interesse
geweckt
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Signifikanz: *** p = 0,001 Layer + Banner nur Banner
Die gezeigte Werbung ...21 
Abbildung 8: Werbetr￿ger-Image 
4. Fazit 
Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass sich Layer-Ads und andere gro￿forma-
tige, multimedial und dynamisch gestaltete Werbemittel in der Praxis einer immer gr￿-
￿eren Beliebtheit erfreuen, insbesondere deshalb, weil ihnen im Vergleich zu klassi-
schen Werbebannern eine deutlich h￿here Werbewirkung zugesprochen wird. Zudem 
sind Layer-Ads derzeit die beste M￿glichkeit f￿r die werbetreibenden Unternehmen, 
dem Problem der steigenden Verbreitung von Pop-Up-Blockern zu begegnen. Die in 
diesem Zusammenhang von Freytag ge￿u￿erte Skepsis (vgl. 1.), ob diese Form der 
Werbung letzten Endes auch tats￿chlich eine bessere Werbewirkung erzielt, scheint je-
doch nicht unbegr￿ndet. 
Wie bereits in fr￿heren Studien (vgl. Tabelle 3) zeigt sich auch in der vorliegenden em-
pirischen Untersuchung eine deutliche Diskrepanz zwischen der ged￿chtnisbezogenen 
und der einstellungsbezogenen Werbewirkung von Layer-Ads. Einerseits erzeugen diese 
eine h￿here Aufmerksamkeitsleistung und damit auch eine h￿here Markenerinnerung 
und gr￿￿tenteils h￿here Werbeerinnerung bei den Internet-Nutzern. Insbesondere die 
erg￿nzende bzw. kombinierte Darstellung eines klassischen Werbebanners mit einem 
Infos der Webseite waren 
interessant
W￿rde eine erweiterte Form 
dieser Webseite wieder 
besuchen
W￿rde diese Webseite weiter-
empfehlen
F￿r kostenlose Inhalte Werbung 
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Signifikanz: *** p = 0,001 Layer + Banner nur Banner
Ohne Werbung besser ***22 
Layer-Ad f￿hrt in dieser Hinsicht zu einer deutlich besseren Werbewirkung als die allei-
nige Verwendung des Banners, wobei die Aufmerksamkeit st￿rker auf das Layer-Ad 
gelenkt wird. Wesentliche Inhalte der Werbebotschaft sollten beim kombinierten Einsatz 
daher nicht bzw. nicht allein im Werbebanner platziert werden. 
Anderseits zeigt sich eine deutlich h￿here Abneigung der Internet-Nutzer gegen￿ber 
dem Layer-Ad, was sich in h￿heren CloseAdClicks und einem schlechteren Image des 
Werbemittels widerspiegelt. Diese Abneigung kann sich letzten Endes auch negativ auf 
das Image des Werbetr￿gers auswirken. Insofern bleibt fraglich, ob eine durch die zu-
s￿tzliche Verwendung des Layer-Ad hervorgerufene bessere Erinnerungsleistung aus-
reichend ist, wenn diese, z.B. wegen der geringen Akzeptanz durch die Nutzer, nicht im 
gleichen Ma￿e verhaltenswirksam wird. 
Die Ergebnisse der vorliegenden Studie sind jedoch unter folgenden Vorbehalten zu 
sehen. Zum einen wurden nur einige ausgew￿hlte Werbewirkungsgr￿￿en ber￿cksichtigt. 
Insbesondere Effekte auf das Image der beworbenen Marke wurden in der Untersuchung 
nicht erfasst. Die Wahrnehmung wurde zudem nicht apparativ unterst￿tzt gemessen. 
Zum anderen lassen sich noch weitere Variationen der Werbemittelverwendung und   
-platzierung untersuchen. So hatte die Werbung in der vorliegenden Studie u.a. eine 
exklusive Platzierung auf der Webseite. In der Realit￿t konkurriert aber eine Vielzahl 
von Werbemitteln auf einer Webseite um die Aufmerksamkeit der Internet-Nutzer. Des 
Weiteren wurde in der Studie als Werbetr￿ger eine rein informierende Webseite ver-
wendet. Fr￿here Untersuchungen haben aber gezeigt, dass eine dem Kontext entspre-
chende Platzierung eine h￿here Werbewirkung erzielt. Die Werbewirkung des in der 
vorliegenden Studie verwendeten, eher unterhaltsamen Layer-Ad vermag somit auf ei-
ner prim￿r unterhaltenden Webseite h￿her ausfallen. Auch eine Platzierung auf einer 
Webseite zum Thema ￿Automobil￿ w￿rde vermutlich eine h￿here Werbewirkung erzie-
len. Ferner w￿re es zweckm￿￿ig den Stichprobenumfang zu vergr￿￿ern, um aussage-
kr￿ftige Ergebnisse hinsichtlich der AdClicks zu erhalten sowie die Repr￿sentativit￿t der 
Stichprobe zu erh￿hen, um auch Personenkreise in die Untersuchung einzubeziehen, die 
der Werbung im Allgemeinen weniger kritisch gegen￿berstehen als dies in der vorlie-
genden Studie der Fall war. In dieser Hinsicht k￿nnen zuk￿nftige Forschungsbem￿hun-
gen zu pr￿ziseren Einsichten gelangen. 23 
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